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Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji peran kepuasan pelanggan 
dalam memediasi nilai belanja utilitarian dan nilai belanja hedonis terhadap 
loyalitas pelanggan. Sampel yang digunakan dalam penelitian yaitu para istri TNI 
di Asrama Praja Rakcaka Denpasar Bali yang menggunakan shopee sebagai media 
berbelanja secara online yang berjumlah 170 orang. Metode analisis data yang 
digunakan yaitu Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian menyatakan bahwa 
nilai belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan, nilai belanja utilitarian berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. Sementara untuk hubungan tidak langsung, kepuasan 
pelanggan mampu memediasi hubungan antara nilai belanja utilitarian dengan 
loyalitas pelanggan dan kepuasan pelanggan mampu memediasi hubungan nilai 
belanja hedonis dengan loyalitas pelanggan.  
 
Kata kunci : Loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan, nilai belanja utilitarian, 
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This study was conducted with the aim of examining the role of customer 
satisfaction in mediating utilitarian shopping value and hedonic shopping value on 
sustomer loyalty. The sample used in the study was the wives of the TNI in the Praja 
Rakcaka Dormitory, Denpasar Bali, who used shopee for doing online shopping, 
with 170 people in total. The data analysis method used is Partial Least Square 
(PLS). The results of the study state that the value of hedonic shopping has a 
positive and significant effect on customer loyalty, the value of utilitarian shopping 
has a positive and significant effect on customer loyalty, customer satisfaction has 
a positive and significant effect on customer loyalty. Meanwhile, for the indirect 
relationship, customer satisfaction is able to mediate the relationship between 
utilitarian shopping value with customer loyalty and customer satisfaction is able 
to mediate the relationship between hedonic shopping value and customer loyalty.  
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1. Latar Belakang 
Loyalitas pelanggan merupakan tujuan utama untuk perencanaan 
pemasaran strategis. Loyalitas muncul ketika pelanggan merasa puas dengan 
suatu layanan sehingga memiliki niat untuk membeli kembali dan 
menyebarkan berita positif tentang layanan tersebut kepada orang lain (Baena-
Arroyo, 2020). Loyalitas pelanggan dirangkum dari penjabaran diatas 
diartikan sebagai suatu tindakan konsumen untuk melakukan hubungan jangka 
panjang dengan penyedia jasa yang dicerminkan terjadinya pembelian di masa 
mendatang dan mempertahankan sikap positif kepada suatu layanan.  
Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya 
kepuasan pelanggan, nilai belanja utilitarian,  dan nilai belanja hedonis dan 
(El-Adly, 2019). Kepuasan pelanggan merupakan hal yang sangat penting 
yang harus diperhatikan oleh perusahaan karena kepuasan pelanggan 
merupakan instrumen yang kuat untuk memprediksi loyalitas pelanggan 
(Tzavlopoulos et al, 2019).  
Tujuan untuk memuaskan pelanggan dan membuat pelanggan loyal 
dapat dilakukan dengan mengetahui kebutuhan pelanggan (Swari & Giantari, 
2017).  Disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan sebagai keseluruhan sikap 
yang ditampilkan pelanggan berdasarkan perasaan yang dirasakan saat 
pelanggan tersebut mendapatkan pelayanan yang sesuai dengan yang 
diharapkan.  
Kepuasan pelanggan harus di utamakan agar perusahaan dapat 
mencapai nilai pelanggan (Suhendra & Yulianto, 2017). Perusahaan yang 
mampu memberikan nilai produk yang efisien atau lebih baik dibanding 
pesaing, dianggap telah memenangkan pertempuran untuk memperoleh 
revenue yang lebih tinggi (Pynnönen et al, 2011). Banyak penelitian terdahulu 
yang menyatakan bahwa nilai pelanggan hanya muncul akibat dari pertemuan 
antara kualitas dan harga, namun nilai pelanggan merupakan hal yang 
kompleks dan banyak dimensi lain yang harus dipertimbangkan untuk diteliti 





dalam hal belanja online yaitu nilai utilitarian atau kenyamanan dan nilai 
hedonis atau pengalaman.  
Nilai belanja utilitarian merupakan nilai yang menggambarkan tentang 
fungsi atau manfaat pembelian suatu layanan (Guido, Peluso, Capestro, & 
Miglietta, 2015). Nilai utilitarian diberikan dari pemenuhan fungsional dan 
melalui pengambilan keputusan pemikiran rasional konsumen. Berbeda 
dengan nilai utilitarian. Nilai belanja hedonis merupakan suatu nilai yang 
mengukur kesenangan, kegembiraan, dan kenikmatan yang terkait dengan 
belanja (Carpenter, Sirakaya-Turk, & Meng, 2016).  
Pada belanja hedonis seseorang akan merasa sangat senang dan bisa 
dikatakan sampai lupa waktu dalam proses berbelanja. Konsumen dapat 
menggunakan belanja sebagai bentuk terapi mental dalam mengelola emosi 
mereka (Sirakaya-Turk, Ekinci, & Martin, 2015). Maka dapat disimpulkan 
bahwa nilai belanja hedonic adalah nilai yang dirasakan konsumen berupa 
pendapat emosional, fantasi, kenikmatan ketika melakukan kegiatan 
berbelanja. 
Kegiatan berbelanja pada awalnya merupakan tentang apa manfaat 
yang diberikan oleh sebuah layanan, namun berbelanja pada saat ini bukan 
hanya tentang manfaat yang diberikan oleh suatu layanan tetapi tentang 
kenikmatan atau kesenangan yang ditimbulkan saat menggunakan suatu 
layanan (Sofiyudin, 2015).  
Penelitian Vieira, Santini, and Araujo (2018b) dan penelitian 
Yuniarinto, Thoyib, Solimun, and Sularso (2017) menyatakan bahwa nilai 
hedonis dan utilitarian menunjukkan efek utama positif pada niat beli, 
kesetiaan (loyalitas), manfaat yang dirasakan dan pencarian informasi. Ini 
menunjukkan bahwa nilai belanja utilitarian yang lebih baik akan 
menghasilkan peningkatan loyalitas pelanggan.  
Hal yang bertentangan dikemukakan oleh Adha, Wahyudi, and Nahar 
(2018),  El-Adly (2019) bahwa nilai belanja tidak berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan dikarenakan konsumen lebih cenderung memikirkan 





Menurut Hami, Suharyono, and Hidayat (2016) bahwa ada keterkaitan 
antara nilai belanja dengan kepuasan pelanggan, nilai belanja yang baik bagi 
pelanggan akan menjadikan kepuasan bagi pelanggan. Dimana pada penelitian 
Valentika (2020) dan penelitian Mehmood and Hanaysha (2015) menyatakan 
bahwa nilai belanja utilitarian dan nilai belanja hedonic berpengaruh pada 
kepuasan pelanggan dan secara signifikan meningkatkan loyalitas pelanggan.  
Ada beberapa masalah yang sering terjadi ketika berbelanja secara 
online, yaitu pembeli menerima produk yang salah atau rusak Malbon (2013), 
masalah keterlambatan pengiriman (Kuriachan, 2014) dan keamanan saat 
berbelanja secara online. Jika pelanggan ingin membeli produk secara online, 
mereka memerlukan cara yang cepat dan aman untuk membeli sebuah produk 
(He & Bach, 2014). 
Pada penelitian Anwar and Adidarma (2016) menyatakan bahwa 
masalah-masalah atau resiko saat berbelanja online tidak mempengaruhi 
loyalitas pada online shop, pelanggan tetap berbelanja secara online meskipun 
mengetahui masalah-masalah yang akan dialami ketika berbelanja secara 
online. Menurut Analytic Data Advertising (ADA), aktivitas belanja online 
naik 400% sejak Maret 2020 akibat pandemi ini. Bank Indonesia 
mencatat, transaksi pembelian lewat e-commerce pada bulan Maret 2020 
mencapai 98,3 juta transaksi. Angka itu meningkat 18,1% dibanding dengan 
Februari. Ini menunjukkan bahwa meskipun masalah-masalah yang mungkin 
terjadi saat berbelanja secara online tidak membuat pelanggan berhenti untuk 
berbelanja secara online dan semakin meningkat. 
Shopee merupakan salah satu situs belanja online pendatang baru. 
Shopee hadir di Indonesia pada bulan Desember 2015. Dilansir dari laporan 
iPrice yang menggandeng App Annie dan SimilarWeb dalam laporan Peta e-
commerce Indonesia Q4 2019, menyatakan bahwa Shopee berhasil 
mengukuhkan diri sebagai e-commerce paling populer di Indonesia pada 
kuartal keempat (Q4) 2019. Shoppe cukup gencar dalam mempromosikan 
layanannya di Indonesia khususnya layanan bebas ongkos kirim, sehingga 





Dengan ketatnya persaingan dalam bisnis berbasis online, shopee 
memiliki banyak pesaing. Tokopedia menjadi yang paling kuat dengan 
menempati peringkat pertama e-commerce yang paling banyak dikunjungi 
(Kusuma, 2020), dan shopee berada diperingkat kedua. Untuk 
mempertahankan posisi atau melakukan peningkatan, shopee harus 
mempertahakan loyalitas pelanggan. Selain itu, adanya gap hasil dari beberapa 
peneliti mengenai hubungan loyalitas, kepuasan pelanggan, nilai belanja 
utilitarian, dan nilai belanja hedonis membut peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Kepuasan pelanggan sebagai pemediasi antara nilai 
belanja utilitarian dan nilai belanja hedonis terhadap loyalitas pelanggan 
Shopee”. 
2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan penjabaran latar belakang diatas, timbul sejumlah 
pertanyaan yang akan dibahas lebih lanjut dalam bab berikutnya. 
a. Pernyataan Masalah 
Kegiatan berbelanja pada awalnya merupakan tentang apa manfaat 
yang diberikan oleh sebuah layanan, namun berbelanja pada saat ini bukan 
hanya tentang manfaat yang diberikan oleh suatu layanan tetapi tentang 
kenikmatan atau kesenangan yang ditimbulkan saat menggunakan suatu 
layanan (Sofiyudin, 2015). Beberapa masalah yang sering terjadi ketika 
berbelanja secara online yaitu pembeli menerima produk yang salah atau 
rusak (Malbon, 2013), keterlambatan pengiriman (Kuriachan, 2014) dan 
kurangnya keamanan saat berbelanja secara online. 
b. Pertanyaan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan diatas, adapun 
rumusan masalah sebagai berikut : 
1) Apakah nilai belanja utilitarian berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan? 
2) Apakah nilai belanja hedonis berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan? 





4) Apakah nilai belanja utilitarian berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan? 
5) Apakah nilai belanja hedonis berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan? 
6) Apakah kepuasan pelanggan memediasi antara nilai belanja utilitarian 
terhadap loyalitas pelanggan? 
7) Apakah kepuasan pelanggan memediasi antara nilai belanja hedonis 
terhadap loyalitas pelanggan? 
3. Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan masalah yang telah dirumuskan, maka tujuan penulisan 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
a. Menguji dan menganalisis pengaruh nilai belanja utilitarian terhadap 
loyalitas pelanggan. 
b. Menguji dan menganalisis pengaruh nilai belanja utilitarian terhadap 
kepuasan pelanggan. 
c. Menguji dan menganalisis pengaruh nilai belanja hedonis terhadap 
loyalitas pelanggan. 
d. Menguji dan menganalisis pengaruh nilai belanja hedonis terhadap 
kepuasan pelanggan. 
e. Menguji dan menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
f. Menguji dan menganalisis peran kepuasan pelanggan dalam memediasi 
nilai belanja utilitarian terhadap loyalitas pelanggan 
g. Menguji dan menganalisis peran kepuasan pelanggan dalam memediasi 
nilai belanja hedonis terhadap loyalitas pelanggan. 
4. Manfaat Penelitian 
a. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini dapat memberikan sumbangan pemikiran untuk 
pemecahan masalah mengenai fenomena dalam bidang pemasaran, 
khususnya mengenai loyalitas pelanggan, kepuasan konsumen, nilai 





penelitian ini bisa menjadi  referensi untuk para peneliti selanjutnya yang 
akan meneliti pada lingkup yang sama. 
b. Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat kepada pelaku 
bisnis online. Manfaat tersebut berupa bagaimana cara mengembangkan 
strategi pemasaran dengan mengetahui factor-faktor yang dapat 
mempengaruhi niat konsumen untuk berbelanja dan bagaimana 
mempertahankan keunggulan bisnis online. Yang tujuannya adalah untuk 
meningkatkan loyalitas pelanggan. 
B. TINJAUAN PUSTAKA 
Teori merupakan acuan yang dapat mendukung dalam mengembangkan  
masalah dalam sebuah penelitian. Sebuah penelitian harus memiliki landasan 
teori yang kuat dan bukan hanya trial and error. 
1. Nilai Konsumen 
Nilai merupakan konsep yang banyak digunakan dalam berbagai bidang, 
salah satunya dalam bidang ekonomi. Nilai pelanggan juga disebut sebagai 
persepi yang muncul akibat kualitas, manfaat, dan pengorbanan yang 
dilakukan dengan harga yang harus dibayarkan (Ikasari, Suryoko, & Nurseto, 
2013).  
a. Manfaat nilai pelanggan 
Keinginan pelanggan yang berbeda-beda mengharuskan perusahan 
untuk memahami cara bertahan dalam persaingan dan memiliki hubungan 
jangka panjang dengan konsumen (Ningrum & Maskan, 2019). Manfaat 
hubungan jangka panjang dengan memperhatikan nilai pelanggan menurut 
Zeithaml, Bitner, and Gremler (2018) terdiri dari : Confident benefit; Social 
benefit; Special treatment benefits. 
2. Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas atau kesetiaan adalah suatu komitmen yang dipegang teguh 
untuk membeli atau menggunakan suatu produk atau layanan yang disukai 
secara konsisten di masa depan, meskipun ada pengaruh situasional dan upaya 





a. Model Loyalitas Pelanggan 
Berikut adalah gambar model loyalitas pelanggan (Tjiptono, 2014). 
Gambar 1. Model Loyalitas Pelanggan 
Faktor “What”  Loyalitas 
Terhadap 
Toko 
 Faktor “How” 
- Kualitas produk    - Kemudahan dalam 
memilih produk sendiri 
- Keragaman 
produk 
   - Informasi dan bantuan 
- Nilai Harga    - Kenyamanan 
- Branding    - Menyelesaikan masalah 
    - Personalisasi 
Sumber : Tjiptono (2014) 
b. Indikator Loyalitas Pelanggan 
Menurut (Arifn, Rachma, & Slamet, 2019) terdapat lima indicator 
loyalitas pelanggan, yaitu : Niat pembelian ulang; Merekomendasikan 
kepada orang lain; Menolak untuk beralih pada layanan lain; Tidak tertarik 
dengan layanan lain; Menjadi lebih setia dengan suatu layanan. 
3. Nilai Belanja Utilitarian 
Nilai belanja utilitarian adalah nilai belanja yang membuat individu 
berpikir secara rasional untuk memenuhi kebutuhannya dan mendapatkan 
manfaat nyata sehingga individu berbelanja dengan efektif dan efisien 
(Ekananda & Fanani, 2017). 
a.Indikator Nilai Belanja Utilitarian 
Chiu, Wang, Fang, and Huang (2014) menyebutkan ada empat 
indikator dalam nilai belanja utilitarian, yaitu : Penawaran pada suatu 
layanan; Informasi layanan; Tabungan moneter; Kenyamanan. 
Berdasarkan penjabaran diatas, dapat dirangkum pengertian dari nilai 
belanja utilitarian yaitu nilai yang muncul akibat dari konsumen yang 
memproleh produk dengan kualitas yang lebih baik disbanding produk 
sejenisnya. Semakin mudah suatu produk untuk diperoleh, akan memunculkan 





4. Nilai Belanja Hedonis 
Nilai belanja hedonis adalah nilai belanja konsumen yang bertujuan untuk 
mencari kesenangan dengan cara berbelanja, konsumen akan merasa senang 
ketika berbelanja tanpa memikirkan manfaat dari berbelanja tersebut 
(Yudhistira, Fauzi DH, & Deasyana RD, 2018).  
a. Indikator Nilai Belanja Hedonis 
Menurut Ozen and Engizek (2014) ada 4 indikator dalam nilai belanja 
hedonis, yaitu : Pengalaman Belanja; Nilai Belanja; Idea Shopping; 
Ketenangan saat Belanja. 
Berdasarkan penjabaran diatas, ditarik kesimpulan nilai belanja hedonic 
adalah dorongan dalam diri konsumen untuk memilih dan mengkonsumsi 
produk berdasarkan pada pengalaman, rasa gembira, tren yang sedang terjadi, 
merasakan kesenangan atas pembelian yang dilakukan untuk orang lain, dan 
rasa kebersamaan (social). 
5. Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan adalah tingkat kesenangan atau kekecewaan yang 
berasal dari perbandingan antara persepsi tentang karakteristik atau kinerja suatu 
layanan dan antisipasi pribadi (Jung & Seock, 2017).  
a. Indikator Kepuasan Pelanggan 
Adapun indikator kepuasan pelanggan (menurut Irawan, 2008), yaitu : 
Perasaan puas; Selalu menggunakan suatu layanan; Akan 
merekomendasikan kepada oranglain; Terpenuhinya harapan pelanggan 
setelah membeli produk. 
Sedangkan menurut (Hasan, Uddin, Alim, Azad, & Ali, 2020) ada 3 
indikator kepuasan pelanggan, yaitu : Memilih suatu layanan yang bijaksana; 
Suatu layanan memberikan semua yang diinginkan oleh pelanggan dan 
Terpenuhinya harapan pelanggan terhadap suatu layanan. 
Dari beberapa indikator diatas, maka pada penelitian ini menggunakan 
indicator, yaitu : Perasaan puas; Memilih layanan yang bijaksana; Suatu 
layanan yang dapat memberikan semua yang diinginkan oleh pelanggan; dan 





6. Kerangka Pikir Dan Hipotesis 
Kerangka konsep merupakan penjelasan hubungan antara nilai belanja 
utilitarian, nilai belanja hedonis, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 
Bagan kerangka konsep dapat dilihat pada gambar 2 berikut ini: 










Kerangka pikir yang digambarkan pada gambar 2 diatas menyatakan 
adanya hubungan dari variable nilai belanja utilitarian, nilai belanja hedonis 
terhadap variabel kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Hubungan antara 
variabel bebas dengan variabel terikat secara detail diuraikan dengan hipotesis. 
Pengembangan hipotesis dari penelitian ini, dijelaskan seperti berikut ini: 
a. Pengaruh Nilai Belanja Utilitarian terhadap Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas muncul dari penilaian konsumen atas kemampuan produk 
memenuhi keinginan konsumen atas suatu produk. Penelitian Sari and 
Ardiansari (2019) menyatakan bahwa nilai utilitaritas berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan. Hasil penelitian sari tersebut di dukung oleh Rifky and 
Wibisono (2019); El-Adly (2019); dan (Widanti, Marlien, & Kasmari, 
2019) 
H1 : Nilai belanja utilitarian berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 
b. Pengaruh Nilai Belanja Hedonis terhadap Loyalitas Pelanggan 
Worotitjan, Moniharapon, and Ogi (2019) menyatakan dalam 
penelitiannya bahwa nilai belanja hedonis berpengaruh signifikan terhadap 













oleh Albayrak, Karasakal, Kocabulut, and Dursun (2020); Carpenter 
(2018); dan Atulkar and Kesari (2017). 
H2 : Nilai belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
c. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 
Darma, Wicaksono, Sanica, and Abiyasa (2019) menyatakan dalam 
penelitiannya bahwa kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, 
Dimana perusahaan yang berusaha meningkatkan kualitas dapat membuat 
pelanggan puas dan terus membeli produk yang sama. Penelitian lain yang 
mendukung bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas 
yaitu Scridon, Achim, Pintea, and Gavriletea (2019); Tzavlopoulos, 
Gotzamani, Andronikidis, and Vassiliadis (2019); dan Zhou et al. (2019). 
H3 : Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan sinifikan terhadap 
loyalitas pelanggan 
d. Pengaruh Nilai Belanja Utilitarian terhadap Kepuasan Pelanggan 
Penelitian Rahadhini (2018) menjelaskan bahwa nilai belanja 
utilitarian berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Penelitian lainnya yaitu dari Kesari and Atulkar (2016) dengan hasil adanya 
pengaruh signifikan ke arah positif utilitarian shopping value terhadap 
kepuasan pelanggan. Selain itu penelitin lainnya yang mendukung hasil 
tersebut antara lain Picot-Coupey, Krey, Huré, and Ackermann (2021); 
Arizzi et al. (2020); dan Valentika (2020) 
H4 : Nilai belanja utilitarian berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. 
e. Pengaruh Nilai Belanja Hedonis terhadap Kepuasan Pelanggan 
Nilai belanja hedonis berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan (Babin, James, Camp, Jones, & Parker, 2019). Hasil lainnya yang 
mendukung yaitu penelitian Shi, Meng, Li, and Cai (2017) yang 
menyatakan nilai hedonis berpengaruh lebih signifikan terhadap kepuasan 
konsumen daripada nilai utilitarian. Penelitian Evelina, Kusumawati, and 





terhadap kepuasan pelanggan, ini artinya semakin tinggi nilai belanja 
hedonis akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian lainnya yang 
mendukung hasil serupa yaitu Lee and Kim (2018) dan Arizzi et al. (2020). 
H5 : Nilai belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
f. Pengaruh Nilai Belanja Utiliatrian terhadap Loyalitas Pelanggan 
melalui Kepuasan Pelanggan 
Vijay, Prashar, and Sahay (2019) menyatakan kepuasan pelanggan 
mampu memediasi pengaruh nilai belanja utilitarian terhadap loyalitas 
pelanggan. Penelitian lainnya yang mendukung dengan hasil serupa yaitu 
El-Adly and Eid (2016) dan Swari and Giantari (2017). 
H6 : Kepuasan pelanggan dapat memediasi antara nilai belanja 
utilitarian terhadap loyalitas pelanggan 
g. Pengaruh Nilai Belanja Hedonis terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui 
Kepuasan Pelanggan 
Penelitian Swari and Giantari (2017) menyatakan nilai yang 
dirasakan konsumen atas suatu produk akan mempengaruhi kepuasan 
mereka dan hasil penelitiannya menyatakan bahwa kepuasan konsumen 
mampu menjadi mediasi antara nilai belanja hedonic dengan loyalitas 
konsumen. Hasil penelitian tersebut didukung peneliti lainnya yaitu oleh 
Husna and Lubis (2019); Hendra (2017); dan Vieira, Santini, and Araujo 
(2018a). 
H7 : Kepuasan pelanggan dapat memediasi antara nilai belanja 
hedonis terhadap loyalitas pelanggan 
C. METODE PENELITIAN 
1.  Ruang Lingkup Dan Objek Penelitian 
Objek dalam penelitian ini adalah seluruh istri-itri TNI di Asrama Praja 
Raksaka. Ruang lingkup penelitian ini yaitu menganalisis peran kepuasan 
pelanggan sebagai pemediasi antara nilai belanja untilitarian dan nilai belanja 





agustus 2020 sampai dengan selesai, tempat dilakukannya penelitian yaitu 
Asrama Praja Raksaka yang terletak di Jalan Kepaon Indah no 54, Denpasar 
Selatan, Kota Denpasar, Bali. 
2. Jenis Dan Desain Penelitian 
Jenis penelitian yang akan digunakan adalah explanatory 
research. Sugiyono (2006) menyatakan explanatory research merupakan 
penelitian yang bertujuan untuk mencari hubungan sebab-akibat dan variabel 
independen dapat mempengaruhi variabel dependennya. Penelitian ini 
menggunakan metode survey yang mengumpulkan informasi dan data dari 
responden dengan alat berupa kuisioner. 
3. Jenis Dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis data primer. 
Menurut Sunyoto (2013) data primer merupakan data asli yang dikumpulkan 
sendiri oleh peneliti untuk menjawab masalah penelitiannya. Pengumpulan data 
primer dalam penelitian ini melalui cara menyebarkan kuesioner dengan pihak-
pihak yang berhubungan dengan penelitian yang dilakukan. Skala yang 
digunakan yaitu skala likert yang menggunakan skor untuk masing-masing 
jawaban dengan ketentuan sebagai berikut : 
Tabel 1. Skala Likert 
Kategori Skor/Nilai 
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
Tidak Setuju (TS) 2 
Netral (N) 3 
Setuju (S) 4 
Sangat Setuju (SS) 5 
Sumber : Ghazali (2014) 
4. Populasi Dan Teknik Sampel 
a. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 





obyek pada penelitian ini adalah Shopee yang merupakan media berbelanja 
online dan subyek dari penelitian ini adalah ibu-ibu yang tinggal di Asrama 
Praja Rakcaka Denpasar Bali sebanyak 250 orang.  
b. Teknik Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 
oleh populasi tersebut. Karakteristik sampel yang diambil yaitu : 
1) Usia minimal 17 tahun 
2) Berpendidikan terakhir minimal SMA 
3) Pernah belanja di Shopee minimal sebanyak 3 kali. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan Rumus Ferdinand 
(2006), yaitu : 
𝐧 = 𝐣𝐮𝐦𝐥𝐚𝐡 𝐢𝐧𝐝𝐢𝐤𝐚𝐭𝐨𝐫 𝐱 𝟏𝟎 = 𝟏𝟕 𝐱 𝟏𝟎 = 𝟏𝟕𝟎  
Dari dasar tersebut maka penelitian ini mengambil sampel 
berjumlah 170 orang responden dengan kriteria yang terlah dijabarkan 
diatas. 
5. Definisi Operasional Variabel 
Berikut ini penjelasan dan pemaparan secara operasional variabel dan 
masing-masing indikator yang digunakan dalam penelitian ini : 
Tabel 2. Definisi Operasional Variabel 
Variabel Indikator Sumber 
Nilai Belanja Utilitarian 
Nilai belanja yang membuat para 
ibu-ibu berpikir secara rasional 
untuk memenuhi kebutuhannya 
dan mendapatkan manfaat nyata 
sehingga para ibu-ibu berbelanja 
dengan efektif dan efisien. 




2. Berbelanja di Shopee 
karena Shopee 
memberikan informasi 
lengkap tentang produk 
3. Berbelanja di Shopee 
karena memberikan 
banyak potongan harga 
4. Shopee memberikan 
kemudahan saat 
bertransaksi 
(Chiu et al., 
2014) 
Nilai belanja hedonis 
Nilai belanja yang bertujuan 
untuk mencari kesenangan 
dengan cara berbelanja di Shopee 












6. Teknik Pengujian Instrumen 
Instrumen penelitian harus diuji untuk mengetahui apakah kualitas 
instrumen sudah memenuhi syarat yang digunakan. Instrument dinilai baik 
apabila bisa memberikan hasil yang valid dan reliable (Arikunto, 2019).  
a. Uji Validitas 
Pengujian validitas ini menggunakan pearson correlation yaitu dengan 
cara menghitung korelasi antara nilai yang diperoleh dari buti-butir 
pernyataan yang diajukan kepada responden. Suatu pernyataan dikatakan 
valid apabila memiliki tingkat signifikansi yang berada di bawah 0,05 
(Sunyoto, 2013:85). 
dan para ibu-ibu akan merasa 
senang ketika berbelanja tanpa 
memikirkan manfaat dari 
berbelanja tersebut 
2. Berbelanja di Shopee 
untuk mendapatkan tren 
terbaru 
3. Berbelanja di Shopee 
dapat meningkatkan 
status social 




Tingkat kesenangan atau 
kekecewaan yang berasal dari 
perbandingan antara persepsi 
tentang karakteristik atau kinerja 
Shopee 
1. Perasaan puas ketika 
berbelanja di Shopee 




3. Shopee memberikan 
semua yang diinginkan 
oleh pelanggan 
4. Terpenuhinya harapan 
pelanggan 





Suatu komitmen yang dipegang 
teguh untuk selalu menggunakan 
Shopee secara konsisten sebagai 
alat untuk berbelanja secara 
online. 
1. Membeli ulang pada 
Shopee 
2. Merekomendasikan 
Shopee kepada orang 
lain 
3. Menolak untuk beralih 
pada layanan lain 
4. Tidak tertarik dengan 
layanan lain 
5. Menjadi lebih setia 
terhadap Shopee 






b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indicator dari variable atau konstruk. Suatu konstruk atau 
variable dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.60. 
Namun ada yang menggunakan 0.70 atau 0.80 atau 0.90 tergantung tingkat 
kesulitan data dan peneliti (Sunyoto, 2013:81). 
7. Metode Analisis Data 
a. Rentang Skala 
Rentang skala merupakan alat yang digunakan untuk mengukur dan 








= 136   
Keterangan: 
Rs : Rentang skala 
n : Jumlah sampel 
m : Jumlah alternatif jawaban 
Hasil dari rumus diatas diperoleh rentang skala sebesar 136, langkah 
selanjutnya yaitu mengelompokkan setiap skala dalam penelitian ini menurut 
kelasnya sebagai berikut : 
Tabel 3. Rentang Skala 
















306 – 442 Tidak 
bermanfaat 
Tidak menarik Tidak puas Tidak loyal 
442 – 612 Biasa Biasa Biasa Biasa 
612 – 748 Bermanfaat  Menarik Puas Loyal 




Sangat puas Sangat loyal 
Sumber : Sugiyono (2014) 
Tabel 5 diatas merupakan penilaian untuk mengukur variabel nilai 






8. Analisis Partial Least Square (Pls) 
Analisis data dalam penelitian ini menggunakan partial least square. PLS 
dapat digunakan pada setiap jenis skala data (nominal, ordinal, interval, rasio) 
serta syarat asumsi yang lebih fleksibel. Partial least square (PLS) merupakan 
metode alternatif analisis dengan Structural Equation Modelling (SEM) yang 
berbaris  variance(Ghozali, 2006). 
Analisis data menggunakan PLS setidaknya harus melalui lima (5) proses 
tahapan sebagai berikut: 
1) Outer model (Model pengukuran) 
Pada outer model ada lima uji yang akan dilakukan, lima uji yang 
dilakukan pada outer model: 
a) Convergent Validity (validitas konvergen)  
b) Discriminant Validity (validitas diskriminan) 
c) Composite reliability  
d) Average Variance Extracted (AVE)  
2) Cronbach Alpha  Inner Model (Model Struktural) 
Pengujian pada model struktural merupakan pengujian yang 
dilakukan untuk menguji hubungan antara konstruk laten. Ada beberapa uji 
untuk model struktural yaitu: 
a) R-Square pada konstruk endogen 
b) Estimate for Path Coefficients 
c) Effect Size (f square) 
d) Prediction Relevance (Q square) 
3) Uji hipotesis pengaruh langsung 
a) Jika p-value ≤ alpha 0,05 maka hipotesis diterima yang artinya ada 
pengaruh signifikan antara variabel bebas dan variabel terikat secara 
statistic 
b) Jika p-value ≥ alpha 0,05 maka hipotesis ditolak yang artinya tidak ada 
pengaruh signifikan antara variabel bebas dan variable terikat secara 
statistic. 





Penelitian ini menggunakan beberapa variabel, tidak hanya variabel 
eksogen dan endogen tetapi juga terdapat variabel mediasi, yaitu variabel 
yang ikut mempengaruhi hubungan antara variabel eksogen dan endogen. 
Untuk menguji pengaruh langsung dapat dilakukan dengan SmartPLS. 
Syaratnya sebagai berikut : 
a) Jika nilai t-statistik lebih kecil dari nilai t-tabel dan p-value lebih besar 
dari 0.05, maka H0 diterima dan Ha ditolak 
b) Jika nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel dan p-value lebih kecil 
dari 0.05, maka H0 ditotal dan Ha diterima. 
D. HASIL DAN PEMBAHASAN 
1.  Deskripsi Responden 
Responden merupakan sampel dalam penelitian yang telah ditetapkan 
sejumlah 170 orang yang berasal dari warga di Asrama Praja Rakcaka Denpasar 
Bali yang diminta untuk mengisi dan menjawab seluruh kuisioner dengan benar. 
Deskripsi responden merupakan pemaparan tentang latar belakang para 
responden, berikut adalah penggolongan responden berdasarkan usia, 
pendidikan, pekerjaa, dan pengguna shopee : 
a. Responden Berdasarkan Usia  
Data deskriptif tentang usia responden dapat dilihat dalam table berikut: 
 Tabel 4. Responden berdasarkan usia 
No. Usia Jumlah Presentase 
1. 20 – 30 Tahun 89 orang 52,35% 
2. 31 – 40 Tahun 47 orang 27,65% 
3. ≥ 40 Tahun 34 orang 20% 
 Sumber: Data primer diolah, 2020 
Berdasarkan table diatas dapat disimpulkan bahwa kelompok umur 
paling dominan adalah 20 – 30 Tahun sebanyak 89 orang atau 52,35%. Dapat 
ditarik kesimpulan pada rentang usia 20 sampai 30 tahun kebutuhan dan 
keinginan untuk berbelanja sangat tinggi, khusunya berbelanja secara online 
dikarenakan masih mampu memanfaatkan teknologi dengan baik dan telah 
memiliki penghasilan sendiri. Selain itu di usia muda banyak yang senang 
mengkuti trend, baik mengenai fashion, elektronik, dan lain sebagainya. 





Komposisi responden berdasarkan aspek pendidikan terakhir dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 5. Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
No. Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 
1. SMA 20 orang 11,76% 
2. Diploma 17 orang 10% 
3. S1 115 orang 67,66% 
4. S2/S3 18 orang 10,58% 
 Jumlah 170 orang 100% 
  Sumber: Data primer diolah, 2020 
Berdasarkan table 7 diatas maka dapat disimpulkan bahwa responden 
terbesar berdasarkan pendidikan terakhir adalah S1 sebanyak 115 orang atau 
67,66%. Pendidikan S1 menjadi yang paling banyak melakukan belanja 
online, karena dengan tingkat tersebut mereka memperoleh penghasilan yang 
cenderung lebih tinggi sehingga menambah keinginan untuk bersikap 
konsumtif dan berbelanja secara online.  
c. Responden Berdasarkan Status Pekerjaan 
Komposisi responden berdasarkan status pekerjaan dapat dilihat 
dalam table berikut: 
Tabel 6. Responden Berdasarkan Status Pekerjaan 
No. Status Pekerjaan Jumlah Presentase 
1. PNS/TNI/POLRI 117 orang 68,82% 
3. Wiraswasta 31 orang 18,24% 
4. Tidak/Belum Bekerja 22 orang 12,94% 
 Jumlah 170 orang 100% 
  Sumber: Data primer diolah. 2020 
Berdasarkan table 8 diatas maka dapat disimpulkan bahwa responden 
terbersar berdasarkan status pekerjaan adalah yang berprofesi sebagai 
PNS/TNI/POLRI yaitu sebanyak 117 orang atau 68,82%. Jumlah tersebut 
menjadi presentase yang paling tinggi, karena pekerjaan yang tidak 
memungkinkan mereka memiliki banyak waktu untuk berbelanja secara 
offline, sehingga lebih memilih untuk berbelanja melalui online.  
d. Responden Berdasarkan Penggunaan Shopee 
Karakteristik responden berdasarkan penggunaan aplikasi Shopee 
dapat dilihat dalam table berikut: 





No. Penggunaan Shopee Jumlah Presentase 
1. 3 kali 6 orang 3,53% 
2. 4 kali 8 orang 4,72% 
3. 5 kali 19 orang 11,17% 
4. ≥ 6 kali 137 orang 80,58% 
 Jumlah 170 orang 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Berdasarkan table 9 diatas dapat disimpulkan bahwa jumlah responden 
yang menggunakan Shopee lebih dari 6 kali untuk berbelanja online 
sebanyak 137 orang atau 80,58%. Dapat disimpulkan bahwa seluruh 
responden pernah melakukan belanja onlie via Shopee, dan sebanyak 137 
orang melakukan pembelian ulang selama lebih dari 6 kali dikarenakan 
merasakan akan kecocokan dan kemudahan saat berbelanja menggunakan 
aplikasi Shopee. 
2. Distirbusi Jawaban Responden 
Distribusi jawaban reseponden berfungsi dalam hal variasi jawaban 
responden atas item-item pertanyaan pada kuisioner dan untuk melihat susunan 
data berdasarkan kelas intervalnya.  
a. Distribusi Frekuensi Variabel Nilai Belanja Utilitarian (X1) 
Berikut merupakan distribusi jawaban responden mengenai item-item 
pertanyaan mengenai variabel nilai belanja utilitarian dapat dilihat pada tabel 
berikut ini: 
Tabel 8. Distribusi Frekuensi Variabel Nilai Belanja Utilitarian 
 
Item 


















- - - 88 82 762 Sangat 
bermanfaat 
Shopee memberikan 










gratis ongkir dengan 
minimal 
pembelanjaan Rp. 0 
- - - 99 71 751 Sangat 
bermanfaat 
Saya bisa kapan saja 
belanja di Shopee 
tanpa harus 
mengunjungi toko 
fisik dan tanpa harus 
melihat detail 
barang 
- - 33 77 60 707 Bermanfaat 
Total Skor Rentang Skala 2.882 Bermanfaat 
Nilai Rata-Rata Skor Rentang Skala 720,5  
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Table 10 diatas menunjukkan skor tertinggi pada variable nilai belanja 
utilitarian didapat dari pernyataan mengenai shopee memberikan berbagai 
macam produk untuk ditawarkan dengan total skor 762. Pelanggan utilitarian 
berbelanja untuk memenuhi tuntutan kebutuhan, dan shopee mampu 
menyediakan produk kebutuhan primer seperti sembako, peralatan rumah 
tangga, dan memberikan gratis biaya kirim sehingga  menghasilkan skala 
penilaian konsumen terhadap shopee atas tuntutan utilitarian sebesar 720.5 
poin. 
b. Distribusi frekuensi Variabel Nilai Belanja Hedonis (X2) 
Berikut merupakan distribusi jawaban responden mengenai item-item 
pertanyaan mengenai variabel nilai belanja hedonis dapat dilihat pada tabel 
berikut ini: 
Tabel 9. Distribusi Frekuensi Variable Nilai Belanja Hedonis 
 
Item 














Berbelanja di Shopee 
sangat menarik dan 
menyenagkan 
2 12 7 66 83 726 Menarik 
Banyak diskon yang 
diberikan ketika 
berbelanja di Shopee 






banyak model dan 
tren produk terbaru 
- - 19 69 82 743 Menarik 
Berbelanja di Shopee 
dapat mengubah 
suasana hati saya 
yang negative 
menjadi positif 
 5 3 79 83 750 Sangat 
Menarik 
Total Skor Rentang Skala 2.901 Menarik 
Nilai Rata-Rata Skor Rentang Skala 725,25  
Sumber: Data Primer diolah, 2020 
Pada table 11 diatas dapat dilihat bahwa skor tertinggi variable nilai 
belanja hedonis didapat dari pernyataan ke empat dengan nilai rata-rata skor 
750 dan kriteria yang sangat menarik. Ini berarti dengan berbelanja di Shopee 
yang banyak memberikan pilihan barang, mampu menarik minat dan 
meningkatkan prestige para konsumen salah satunya dengan menyediakan 
pilihan produk dari brand ternama. Rata-rata rentang skala menunjukkan 
angka skor 725.25 dengan anggapan Shopee banyak memunculkan 
ketertarikan para konsumen. 
c. Distribusi Frekuensi Variabel Kepuasan Pelanggan (M)  
Berikut merupakan distribusi jawaban responden mengenai item-item 
pertanyaan mengenai variabel kepuasan pelanggan dapat dilihat pada tabel 
berikut ini : 
Tabel 10. Distribusi Frekuensi Variabel Kepuasan Pelanggan 
 
Item 














Saya merasa puas 
dengan media belanja 
Shopee 
- - 3 99 68 745 Puas 
Saya memilih dan 
menggunakan Shopee 




- 2 29 78 61 708 Puas 
Shopee memberikan 
apapun yang saya 
inginkan dan yang 
saya butuhkan 







media belanja online 
yang sangat sesuai 
dengan harapan saya 
- - 19 89 62 723 Puas 
Total Skor Rentang Skala 2.933 Puas 
Nilai Rata-Rata Skor Rentang Skala 733,25 
Sumber: Data diolah, 2020 
Pada table 12 diatas dapat diketahui bahwa nilai skor tertinggi dari 
variable kepuasan pelanggan didapat dari pernyataan ke tiga dengan skor 757 
dengan kriteria puas. Shopee mampu memuaskan pelanggan dengan 
memberikan segala yang diinginkan, seperti Shopee yang mampu 
memudahkan konsumen untuk melakukan pembayaran tagihan, membeli 
pulsa, bahkan memberikan layanan investasi berupa emas. Nilai rata-rata skor 
rentang skala sebesar 733.25 berarti shopee mampu menciptakan kepuasan 
pelanggan dengan baik. 
d. Distribusi Frekuensi Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 
Berikut merupakan distribusi jawaban responden mengenai item-item 
pertanyaan mengenai variabel loyalitas pelanggan dapat dilihat pada tabel 
berikut ini: 
Tabel 11. Deskripsi Jawaban Variabel Loyalitas Pelanggan 
 
Item 















lebih dari 3 kali saya 
belanja menggunakan 
Shopee 
- 29 - 77 64 686 Loyal 
Saya lebih dari 4 kali 
merekomendasikan 
Shopee sebagai media 
belanja Online kepada 
oranglain/keluarga 
- - 9 81 80 751 Sangat 
Loyal 
Saya tidak akan 
beralih ke media 




6 4 - 91 69 723 Loyal 
Selama ini saya tidak 
tertarik menggunakan 





media lain selain 
Shopee 
Saya menilai diri saya 
sebagai orang yang 
setia belanja online 
melalui Shopee 
- 9 12 112 37 687 Loyal 
Total Skor Rentang Skala 3.557 Loyal 
Nilai Rata-Rata Skor Rentang Skala 711,4  
Sumber: Data primer diolah, 2020 
Dari tablel 13 diatas dapat dilihat bahwa skor tertinggi didapat dari 
pernyataan ke dua dengan total skor 751, berarti bahwa para istri TNI di 
Asrama Praja Rakcaka cukup banyak merekekomendasikan Shopee sebagai 
media belanja online kepada orang lain karena merasakan banyak nilai dan 
kepuasan yang diberikan. Bahkan para istri TNI merasa tidak akan tertarik 
dengan media belanja online lainnya dengan skor 710. Rata-rata skor untuk 
variabel loyalitas yaitu sebesar 711.4 poin yang menandakan Shopee mampu 
menciptakan loyalitas pelanggan dengan baik. 
3. Pengujian Validitas Dan Reliabilitas Konstruk 
Pada alat analisis PLS perlu dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas 
konstruk, sebagai pengujian Goodness of Fit pada outer model. Ada beberapa 
pengukuran yang sering digunakan yaitu convergent validity, discriminant 
validity, composite reliability, Average Variance Extracted (AVE), dan 
Cronbach Alpha. 
a. Hasil Evaluasi Convergent Validity 
Dengan melihat nilai outer loading dari setiap variabel, maka 
convergent validity dari outer model dapat diukur. Suatu instrument 
dikatakan lulus uji validitas konvergen apabila memiliki nilai korelasi atau 
loading factor lebih dari 0.5. Hasil pengujian validitas konvergen dapat 
dilihat pada tabel 14 berikut: 
Tabel 12. Hasil Evaluasi Convergent Validity 


















SumbSumber : data primer, diolah 2021 
Berdasarkan tabel 14 dapat diketahui bahwa seluruh indikator yang 
digunakan dalam penelitian ini menghasilkan nilai loading factor diatas 0,5. 
Artinya, semua indikator yang digunakan sebagai pengukur konstruk 
keempat variabel penelitian telah dinyatakan valid konvergen. 
b. Hasil Evaluasi Discriminant Validity 
Perhitungan validitas diskriminan dapat menggunakan cross 
correlation. Kriterianya adalah jika nilai loading factor dalam suatu variabel 
yang bersesuaian lebih besar dari nilai korelasi indikator pada variabel 
lainnya, maka indikator tersebut dinyatakan valid. Hasil perhitungan cross 
correlation dapat dilihat pada tabel 4.10 berikut: 













































































































































Sumber: Data primer diolah, 2021 
Berdasarkan tabel 15, dapat diketahui bahwa seluruh indikator-
indikator yang digunakan untuk mengukur variabel nilai belanja utilitarian, 
nilai belanja hedonis, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan 
menghasilkan loading factor yang lebih besar jika dibandingkan dengan 
cross correlation pada variabel lainnya. Hal tersebut berarti bahwa masing-
masing indikator telah mampu mengukur variabel laten yang bersesuaian 
dengan indikatornya. 
c. Hasil Composite Reliability 
Uji reliabilitas konstruk dapat dilakukan dengan menghitung cronbach 
alpha dan composite reliability dengan kriteria jika composite reliability 
memiliki nilai yang lebih besar dari 0.7, maka konstruk tersebut dinyatakan 
reliabel. Hasil perhitungan composite reliability pada penelitian ini dapat 
dilihat pada tabel 16 berikut: 
Tabel 14. Hasil Composite Reliability 

















Sumber: Data primer diolah, 2021 
Dari tabel 16 dapat diketahui bahwa nilai composite reliability yang 
dihasilkan pada setiap variabel memiliki nilai yang lebih besar dari 0.7, 








d. Average Variance Extraced (AVE) 
Berdasarkan tabel 16 dapat dilihat bahwa setiap variabel memiliki nilai 
AVE di atas 0,5. Berdasarkan hal tersebut, maka dapat diambil kesimpulan 
bahwa konstruk tersebut memiliki discriminaty validity yang baik. 
e. Cronbach Alpha 
Pada tabel 16 dapat dilihat bahwa setiap variabel mempunyai nilai 
cronbach alpha di atas 0,6. Artinya bahwa konstruk penelitian ini dinyatakan 
reliabel. 
4. Pengujian Model Struktural 
Uji model penelitian yang harus dilakukan selanjutnya yaitu uji model 
struktural (inner model). Uji inner model dapat dilakukan dengan melihat 
hubungan antar konstruk laten yaitu dengan melihat hasil estimasi koefisien 
parameter path dan tingkat signifikansi (Ghozali, 2016). Hasil olah data dengan 
software Smart PLS, diperoleh hasil output dari model struktur konstruk 
loading factor yang mana akan menjelaskan hubungan antara konstruk nilai 
belanja utilitarian, nilai belanja hedonis, kepuasan pelanggan, dan loyalitas 
pelanggan yang dapat dilihat pada gambar 2 berikut: 
Gambar 3. Model Penelitian 
 
 





Pengevaluasian inner model dapat dilakukan dengan melihat persentase 
variance yang dijelaskan yaitu dengan melihat nilai R Square untuk variabel 
endogen. Hasil perhitungan R Square dapat dilihat pada tabel 17  berikut: 
Tabel 15. Hasil Perhitungan R-Square 
Variabel R-Square 
Kepuasan Pelanggan 0.707 
Loyalitas Pelanggan 0.842 
Sumber: Data primer yang diolah, 2021. 
Berdasarkan tabel 17 dapat diketahui bahwa nilai R-Square variabel 
kepuasan pelanggan yaitu sebesar 70,7%. Hal ini berarti bahwa kemampuan 
variabel bebas pada konteks penelitian ini adalah nilai belanja utilitarian dan 
nilai belanja hedonis, dapat menjelaskan varians dari variabel kepuasan 
pelanggan sebesar 70,7% sehingga sebesar 29,3% (100% - 70,7%) varians 
variabel kepuasan pelanggan dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian ini.  
Variabel terikat yaitu loyalitas pelanggan menunjukkan persentase sebesar 
84,2%. Hal ini berarti bahwa nilai belanja utilitarian, nilai belanja hedonis dan 
kepuasan pelanggan dapat menjelaskan varians variabel loyalitas pelanggan 
sebesar 84,2% sedangkan sisanya yaitu 15,8% dijelaskan oleh variabel lain yang 
tidak disertakan dalam penelitian ini. 
5. Uji Goodness Of Fit 
Uji Goodness of fit merupakan pengujian yang digunakan untuk 
mengetahui besarnya kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan 
keragaman variabel endogen, atau untuk mengetahui besarnya kontribusi 
variabel eksogen terhadap variabel endogen. Goodness of fit Model dalam 
analisis PLS dapat diketahu dari nilai R-Square (R2) dan Q-Square predictive 
relevance (Q2 ). Adapun hasil perhitung Goodness of fit Model berdasarkan 
rumus adalah sebagai berikut: 
Q2 = 1 – ( 1 – R12 ) * ( 1 – R22 ) 
Q2 = 1 – ( 1 – 0.707) * ( 1 – 0.842) 
Q2 = 1 – ( 0.293) * ( 0.158) 
Q2 = 0.953 
Berdasarkan perhitungan yang dilakukan menunjukkan bahwa nilai 





yang terbentuk dalam penelitian ini telah mampu menjelaskan variabel data 
penelitian sebesar 95,3%. 
6. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis pengaruh langsung dalam penelitian ini dilakukan 
menggunakan dirrect effect. Uji ini bertujuan untuk menguji ada atau tidaknya 
pengaruh langsung nilai belanja utilitarian dan nilai belanja hedonis terhadap 
loyalitas pelanggan. Uji ini dilakukan dengan prosedur bootstrapping dengan 
melihat besarnya koefisien jalur strukturalnya dengan menggunakan uji t-
statistic dan p-values. Kriteria pengujiannya yaitu jika nilai t-statistics ≥ t-tabel 
(1.96) dan p values< 0.05 maka dapat dinyatakan bahwa ada pengaruh 
signifikan antara variabel eksogen dan variabel endogen. Hasil dari pengujian 
dirrect effect dapat dilihat pada tabel 18  berikut: 
Tabel 16. Uji Hipotesis Direct Effect 

































0.533 0.078 6.840 0.000 Signifikan 
Sumber: Data primer diolah, 2021. 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 18 di atas didapatkan nilai untuk 
hasil hipotesisnya sebagai berikut : 
a. Nilai belanja utilitarian berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
T Statistics nilai belanja utilitarian terhadap loyalitas pelanggan sebesar 
5.422, yang mana nilai ini lebih besar dari nilai T Tabel 1.96 dan nilai p 
values sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05 sehingga dapat dinyatakan bahwa 
nilai belanja utilitarian berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas 





b. Nilai belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
Nilai belanja hedonis terhadap loyalitas pelanggan menunjukkan nilai 
T Statistics sebesar 7.632. Nilai tersebut lebih besar dari T tabel 1.96 dan 
nilai p values sebesar 0.000 lebih kecil dari tingkat signifikansi 0.05. Hal ini 
berarti nilai belanja hedonis berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke 2 diterima.  
c. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan sinifikan terhadap 
loyalitas pelanggan 
Kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan menunjukkan nilai 
T Statistics sebesar 3.614 lebih besar dari T table yaitu 1.96 dan nilai p value 
sebesar 0.000 lebih kecil dari tingkat signifikansi 0.05. Hal ini berarti 
kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, sehingga 
hipotesis ke 3 diterima. 
 
d. Nilai belanja utilitarian berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan 
Nilai belanja utilitarian berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 
yang diperoleh nilai T Statistics sebesar 4.936. Nilai ini lebih besar dari T 
tabel 1.96 dan nilai p values sebesar 0.000 lebih kecil dari tingkat signifikansi 
0.05, ini berarti hipotesis ke 4 diterima. 
e. Nilai belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
Nilai belanja hedonis terhadap kepuasan pelanggan menunjukkan nilai 
T Statistics sebesar 6.840 yang lebih besar dari T table 1.96 dan nilai p values 
sebesar 0.000 lebih kecil dari tingkat signifikansi 0.05. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa nilai belanja hedonis berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan, sehingga hipotesis ke 5 diterima. 
Langkah selanjutnya yaitu indirrect effect yang merupakan pengujian 
untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh secara tidak langsung nilai belanja 





kepuasan pelanggan. Pengujian variabel mediasi dilakukan dengan bantuan 
Sobel Test. Hasil dari pengujian pada Sobel dapat dilihat pada tabel 19  
berikut: 











Nilai belanja utilitarian  
kepuasan pelanggan  
loyalitas pelanggan 
0.072 0.024 2.929 0.003 Signifikan 
Nilai belanja hedonis  
kepuasan pelanggan  
loyalitas pelanggan 
0.100 0.031 3.208 0.001 Signifikan 
Sumber: Data primer diolah, 2021. 
Berdasarkan hasil dari pengujian pada tabel 19 menunjukkan hasil 
pengujian hubungan tidak langsung masing-masing variabel yaitu: 
a. Kepuasan pelanggan dapat memediasi antara nilai belanja utilitarian 
terhadap loyalitas pelanggan 
Nilai belanja utilitarian terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 
pelanggan menujukkan nilai T Statistics sebesar 2.929 lebih besar dari nilai T 
Tabel 1.96 dan nilai p values sebesar 0.003  lebih kecil dari 0.05 sehingga 
dapat dikatakan bahwa nilai belanja utilitarian terhadap loyalitas pelanggan 
melalui kepuasan pelanggan signifikan, ini berarti hipotesis ke 6 diterima.  
b. Kepuasan pelanggan dapat memediasi antara nilai belanja hedonis 
terhadap loyalitas pelanggan. 
Sedangkan hasil pengujian selanjutnya menunjukkan bahwa nilai belanja 
hedonis terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan hasilnya 
signifikan dengan nilai T Statistics 3.208 lebih besar dari nilai T Tabel 1.96 
dan nilai p value sebesar 0.001 yaitu lebih kecil dari tingkat signifikansi, maka 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke 7 diterima. 
7. Pembahasan 
Penelitian yang dilakukan di Asrama Praja Rakcaka Denpasar Bali 
mengenai kepuasan pelanggan sebagai pemediasi nilai belanja utilitarian dan 
nilai belanja hedonis terhadap loyalitas pelanggan dengan menggunakan alat 





Penelitian ini menggunakan sebanyak 170 orang sampel yang diminta untuk 
mengisi kuisioner dan hasil kuisioner tersebut digunakan sebagai data primer. 
Seluruh data yang digunakan valid dan reliable kemudian dianalisis lebih lanjut 
untuk menjawab rumusan masalah dan membutikan kebenaran hipotesis 
penelitian yang telah diajukan oleh peneliti. Penggunaan PLS yaitu untuk 
menjelaskan hubungan masing-masing konstruk dan untuk menjelaskan 
pengaruh masing-masing variabel. Berikut penjelasan mengenai pengaruh antar 
variabel : 
a. Pengaruh Nilai Belanja Utilitarian terhadap Loyalitas Pelanggan 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan nilai belanja 
utilitarian terhadap loyalitas pelanggan pada penelitian ini menunjukkan 
bahwa variable nilai belanja utilitarian berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan yang berarti hipotesis 1 (H1) diterima, dengan nilai T statistics 
yang lebih besar dari nilai T tabelnya dan hasil p values yang lebih kecil dari 
nilai kritisnya. Hal ini menunjukkan bahwa nilai belanja utilitarian yang lebih 
baik akan menghasilkan peningkatan loyalitas pelanggan dengan manfaat 
yang diperoleh ketika menggunakan shopee sebagai media belanja online. 
Tampak pada tabel 9 jawaban konsumen mengenai pengalam belanja di 
shopee, mereka merasa shopee mampu memberikan banyak pilihan produk 
dan memberikan informasi yang jelas atas setiap produknya. Konsumen juga 
dimudahkan karna tidak harus berbelanja di toko offline dan diberi gratis 
biaya pengiriman barangnya. Berdasarkan hal tersebut, konsumen dapat 
menilai bahwa shopee mampu memberikan nilai manfaat yang lebih bagi 
kebutuhan utilitarian mereka, sehingga timbul rasa loyalitas untuk melakukan 
pembelian ulang pada aplikasi shopee. 
Hasil diatas didukung oleh penelitian Rifky and Wibisono (2019) 
dengan hasil adanya hubungan secara efektif dan signifikan antata nilai 
belanja utilitarian dengan loyalitas pelanggan, dimana dengan memberikan 
penawaran lebih banyak tentang bilai pengalaman, pengelolaan kualitas 
pelayanan secara baik, dan memberi biaya transaksi yang dapat diterima, 





b. Pengaruh Nilai Belanja Hedonis terhadap Loyalitas Pelanggan 
Hasil penelitian pada tabel 9 menyatakan bahwa terdapat hubungan 
yang positif dan signifikan antara variabel niat belanja hedonis dengan 
loyalitas pelanggan. Hasil analisis data tampak nilai T yang lebih tinggi dari 
batas minimal T tabel, dan p value yang lebih rendah dari batas maksimalnya. 
Semakin tinggi nilai belanja hedonis konsumen, makan akan meningkatkan 
loyalitas pelanggan ke arah yang positif. 
Produk yang dapat membangkitkan persepsi yang tinggi mengenai 
keunikan, status, dan nilai merek dapat memunculkan keterikatakan antara 
konsumen dan produk sehingga dapat membentuk loyalitas pelanggan. 
Seperti kaitannya dengan keinginan berbelanja istri-istri TNI di Asrama Praja 
Rakcaka Denpasar Bali, shopee dianggap dapat memberikan banyak model 
dan tren terbaru atas suatu produk.  
Berbelanja di shopee juga menyebabkan perubahan suasana hati para 
istri-istri TNI di Asrama Praja Rakcaka Denpasar Bali, sehingga dengan 
terpenuhinya seluruh hasrat dan kesenangan mereka atas produk yang 
ditampilkan di shopee, mereka tidak enggan untuk melakukan pembelian 
ulang, bahkan merekomendasikan aplikasi shopee kepada orang lain. 
Hasil diatas didukung oleh peneliti lainnya yaitu Nursyirwan and 
Valentika (2021) dengan hasil nilai hedonis berpengaruh positif dan juga 
memiliki nilai signifikan atas loyalitas konsumen dengan nilai koefisien jalur 
sebesar 10%. 
c. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan hasil 
analisis data yang tampak pada tabel 9 dimana T statistik yang lebih tinggi 
dibanding T tabel, dan p value yang lebih rendah dari nilai maximum 
signifikansinya. Hal tersebut berarti semakin tinggi tingkat kepuasan 
konsumen terhadap produk perusahaan, maka akan semakin tinggi pula 
loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini, didukung oleh penelitian lainnya 





(2019) yang menyatakan bahwa hasil analisis mereka mengkonfirmasi bahwa 
ada hubungan positif antara kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 
Kepuasan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan shopee apabila 
shopee memberikan kepuasan dan pengalaman yang menyenangkan ketika 
pelanggan menggunakan shopee sebagai media belanja online. Selain itu, 
shopee menyediakan apapapun yang dibutuhkan dan apapun yang diinginkan 
oleh pelanggan dan mampu memenuhi apa yang diekpektasikan konsumen 
saat akan melakukan pembelian. Loyalitas pelanggan shopee dapat dilihat 
dari pembelian kembali yang dilakukan pelanggan dan merekomendasikan 
shopee sebagai media belanja kepada oranglain. 
d. Pengaruh Nilai Belanja Utilitarian terhadap Kepuasan Pelanggan 
Hasil analisis data untuk variabel nilai belanja utilitarian terhadap 
kepuasan pelanggan menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif dan 
signifikan. Semakin baik nilai belanja utilitarian yang diberikan konsumen 
atas suatu layanan maka semakin tinggi kepuasan pelanggan yang berbelanja 
di shopee. Hasil tersebut didukung dengan penelitian lainnya oleh 
Kertasunjaya, Mediasari, and Manaf (2020) yang menyatakan bahwa 
kepuasan konsumen memiliki hubungan positif dan signfikan dengan variabel 
nilai belanja utilitarian. 
Terciptanya nilai belanja utilitarian yang baik akan berpengaruh 
terhadap kepuasan. Kepuasan pengguna aplikasi shopee didapat dari 
informasi yang jelas mengenai produk-produk yang ditawarkan sehingga para 
pelanggan tidak perlu datang ke toko fisik untuk melihat detail barang. 
e. Pengaruh Nilai Belanja Hedonis terhadap Kepuasan Pelanggan 
Berdasarkan hasil hipotesis keempat yaitu mengenai nilai belanja 
hedonis terhadap kepuasan pelanggan menunjukkan hasil yang positif dan 
signifikan dengan nila T Statistics lebih besar dari T table dan p values sebesar 
lebih kecil dari tingkat maksimal signifikansi maka dapat disimpulkan bahwa 
nilai belanja hedonis berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian 





(2020) yang menyatakan bahwa nilai belanja hedonis berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Terciptanya nilai hedonis yang tinggi akan meningkatkan kepuasan 
pelanggan, pada penelitian ini shopee dapat memberikan apapun yang 
dibutuhkan oleh konsumen dengan bermacam-macam produk yang 
ditawarkan serta adanya gratis ongkos kirim yang selalu diberikan shopee 
setiap berbelanja membuat para pelanggan puas berbelanja di shopee. 
f. Pengaruh Nilai Belanja Utilitarian Terhadap Loyalitas Pelanggan 
dengan Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi 
Hasil hubungan tidak langsung (mediasi) dengan menggunakan alat 
analisis sobel, menyatakan nilai yang signifikan, sehingga disimpulkan 
variabel kepuasan pelanggan dapat memediasi hubungan antara nilai belanja 
utilitarian dengan loyalitas pelanggan. Hasil tersebut berarti tingginya nilai 
belanja utilitarian yang disebabkan oleh kepuasan pelanggan dapat memberi 
pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian sebelumnya yang 
mendukung hasil tersebut yaitu Kusmarini, Sumarwan, and Simanjuntak 
(2020) dan Husna and Lubis (2019). 
Pada penelitian ini dimana istri-istri TNI di Asrama Praja Rakcaka 
Denpasar Bali banyak memenuhi kebutuhan dengan berbelanja melalui 
shopee, merasakan banyak manfaat yang mereka peroleh salah satunya 
efisiensi. Dengan banyaknya produk yang dijual di shopee, konsumen bisa 
dengan mudah memperoleh produk yang menjadi tujuan mereka. 
Pengoprasian aplikasi yang tergolong mudah, dan banyak diskon yang bisa 
diperoleh contohnya diskon biaya pengiriman. Perusahaan dituntut untuk 
menciptakan spesifikasi produk yang terbaik agar sesuai dengan kebutuhan 
dan keinginan pelanggan utilitarian agar kepuasan bisa terpenuhi. 
g. Pengaruh Nilai Belanja Hedonis Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan 
Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi 
Kepuasan pelanggan mampu memediasi hubungan antara nilai belanja 
hedonis dengan loyalitas pelanggan, hal tersebut didasarkan pada hasil uji 





besar dari nilai T tabel yang menandakan hubungan kearah positif dan p value 
yang lebih rendah dari nilai kritisnya yang berarti ada pengaruh signifikan 
antara ketiga variabel. Berdasarkan hasil tersebut ditarik kesimpulan bahwa 
semakin tinggi nilai belanja hedonis konsumen yang disebabkan oleh 
kepuasan pelanggan, maka akan mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Hasil yang telah dijabarkan diatas, didukung oleh penelitian lainnya dengan 
keputusan yang serupa yaitu oleh (Sarmina and Zuhra (2017)) dan 
_ENREF_23Hendra (2017) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 
dapat menjadi pemediasi hubungan variabel nilai belanja hedonis dengan 
variabel loyalitas pelanggan. 
  Shopee merupakan platform yang banyak dipilih oleh istri-istri TNI 
di Asrama Praja Rakcaka Denpasar Bali untuk melakukan pembelanjaan. 
Mereka hidup dalam lingkup kecil, akan mudah terpengaruh antara satu 
dengan yang lainnya. Tren yang terus berubah, dan keinginan untuk terus 
mengikuti perkembangan mendorong para konsumen hedonis untuk terus 
berbelanja memenuhi hasrat hati mereka. Kemampuan shopee untuk 
memenuhi hasrat hedonis para istri TNI tersebut, mampu menciptakan 
penilaian baik bagi perusahaan. Mereka merasa puas bahwa shopee 
memberikan apapun yang mereka inginkan dan dengan suka rela bersedia 
tidak berpindah ke platform lainnya yang merupakan kompetitor shopee. 
E. PENUTUP 
1.  Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas maka dapat 
disimpulkan sebagai berikut: 
a. Nilai belanja utilitarian berpengaruh positif dan signikan terhadap loyalitas 
pelanggan.  
b. Nilai belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan.  
c. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan.  
d. Nilai belanja utilitarian berpengaruh positif dan signifikan terhadap 





e. Nilai belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan.  
f. Kepuasan pelanggan memediasi nilai belanja utilitarian terhadap loyalitas 
pelanggan.  
a. Kepuasan pelanggan memediasi nilai belanja hedonis terhadap loyalitas 
pelanggan.  
2. Saran 
a. Bagi Perusahaan Terkait 
Pihak shopee harus lebih memperhatikan kepuasan pelanggannya 
dengan cara : 
a) Memastikan para pedagang di shopee untuk memberikan produk 
dengan kualitas yang baik dan tidak rusak ketika sampai ke tangan 
konsumen 
b) Memberikan rating bintang agar konsumen mengetahui tanggapan 
konsumen lain yang telah mengkonsumsi produk, agar mengurangi 
salah pilih dan kekecewaan konsumen. 
c) Terus memberikan banyak diskon seperti potongan biaya 
pengiriman, memberi harga murah dalam peringatan hari tertentu 
(contoh: ulang tahun shopee), dan memberikan voucer kepada 
pelanggan yang setia berbelanja di shopee. 
b. Bagi peneliti selanjutnya  
Hasil perhitungan variance pada model PLS untuk variable loyalitas 
yang dianalisis dengan variable kepuasan pelanggan, nilai belanja 
utilitarian, dan nilai belanja hedonis menghasilkan nilai 84,2% yang berarti 
ketiga variable tersebut bisa menjelaskan variance loyalitas sebesar 
tersebut, dan sisanya sebesar 15,8% dijelaskan oleh variabel lain dan 
diharapkan untuk peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel lainnya 
seperti kualitas produk, harga, kualitas layanan, citra merek, Customer 
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian  
KEPUASAN PELANGGAN SEBAGAI PEMEDIASI ANTARA NILAI 
BELANJA TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN SHOPEE 
Sehubungan dengan penyusunan tesis dengan judul yang telah disebutkan 
diatas, maka dengan hormat, saya :  
Nama : Ayu Rachmawaty 
NIM : 201810280211028 
Memohon kesediaan Saudara/i untuk mengisi kueisioner (daftar 
pertanyaan) yang saya ajukan ini secara jujur dan terbuka.  
Daftar pertanyaan ini saya ajukan semata-mata untuk keperluan penelitian 
sebagai salah satu syarat dalam menyelesaikan jenjang Strata Dua (S2) Magister 
Manajemen Universitas Muhammadiyah Malang. Karenanya, kebenaran dan 
kelengkapan jawaban yang anda berikan akan sangat membantu bagi penulis, untuk 
selanjutnya akan menjadi masukan yang bermanfaat bagi hasil penelitian yang 
penulis lakukan.  
Atas partisipasi saudara/i dalam mengisi daftar pertanyaan/kuesioner ini, 
saya ucapkan terima kasih. 
 
 Hormat Saya  
 
 








Petunjuk pengisian:  
Pada pertanyaan di bawah ini, Anda dimohon untuk mengisi pertanyaan pertanyaan 
tersebut dengan keadaan/ kondisi yang sebenarnya. 
IDENTITAS RESPONDEN 
1. Usia.......... th (mohon diisi) 









d. Tidak/Belum Bekerja 
4. Sudah berapa kali menggunakan Shopee untuk berbelanja online : ………. kali 



















Silahkan Anda pilih jawaban yang menurutu Anda paling sesuai dengan kondisi 
yang Anda alami atau rasakan, dengan cara memberikan (√) pada pilihan jawaban 
yang tersedia dari mulai skala 1 (Sangat Tidak Setuju) sampai 5 (Sangat Setuju). 
Masing-masing pilihan jawaban memiliki makna sebagai berikut:  
SS : Sangat Setuju nilainya  5 
S : Setuju nilainya  4  
N : Netral nilainya 3  
TS : Tidak setuju nilainya  2  
STS : Sangat tidak setuju nilainya  1 
 
A. Loyalitas Pelanggan 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. Dalam seminggu, lebih dari 3 kali saya 
belanja menggunakan Shopee 
     
2. Saya lebih dari 4 kali 
merekomendasikan Shopee sebagai 
media belanja Online kepada 
oranglain/keluarga 
     
3. Saya tidak akan beralih ke media 
belanja Online selain Shopee walaupun 
menawarkan harga lebih rendah 
     
4. Selama ini saya kurang tertarik 
menggunakan media lain selain Shopee 
     
5. Saya menilai diri saya sebagai orang 
yang setia belanja online melalui 
Shopee 






B. Kepuasan Pelanggan 
 
C. Nilai Belanja Hedonic 
 
D.  Nilai Belanja Utilitarian 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. Saya merasa puas dengan media 
belanja Shopee 
     
2. Saya memilih dan menggunakan 
Shopee sebagai media belanja online 
merupakan keputusan yang bijaksana 
     
3. Shopee memberikan apapun yang 
saya inginkan dan yang saya 
butuhkan 
     
4. Shopee merupakan media belanja 
online yang sangat sesuai dengan 
harapan saya 
     
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. Berbelanja di Shopee sangat menarik 
dan menyenagkan  
     
2. Banyak diskon yang diberikan ketika 
berbelanja di Shopee 
     
3. Shopee memberikan banyak model 
dan tren produk terbaru 
     
4. Berbelanja di Shopee dapat 
mengubah suasana hati saya yang 
negative menjadi positif 
     
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. Shopee memberikan berbagai macam 
produk untuk ditawarkan  




































2. Shopee memberikan informasi yang 
jelas mengenai produk-produk yang 
ditawarkan 
     
3. Shopee memberikan gratis ongkir 
dengan minimal pembelanjaan Rp. 0  
     
4. Saya bisa kapan saja belanja di 
Shopee tanpa harus mengunjungi 
toko fisik dan tanpa harus melihat 
detail barang 





























UJI SOBEL NILAI BELANJA UTILITARIAN TERHADAP LOYALITAS 




UJI SOBEL NILAI BELANJA HEDONIS TERHADAP LOYALITAS 
PELANGGAN MELALUI KEPUASAN 
 
 
 
 
 
 
